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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Исследования спроса в 
формировании товарной стратегии предприятия» содержит 76 страниц 
текстового документа, 14 таблиц, 13 рисунков, 1 приложение, 33 
использованных источника. 
СПРОС, ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА, ТОВАРНАЯ СТРАТЕГИЯ, 
АССОРТИМЕНТ, МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ, 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ, РЫНОК ЧАЯ И КОФЕ. 
Объект исследования - торговое предприятие «География вкуса» ИП 
Анашкин Г.А. 
Цель работы - определить значение исследования спроса в формировании 
товарной стратегии предприятия. 
Задачи: 
 Представить методические основы разработки товарной политики на 
основании исследований спроса; 
 Провести анализ формирования и реализации товарной политики в ИП 
Анашкин Г.А.; 
 Определить основные направления совершенствования товарной 
стратегии ИП Анашкин Г.А. и обосновать ее выбор. 
В результате проведенного исследования в работе был представлен 
анализ формирования и реализации товарной политики в ИП Анашкин Г.А. 
В итоге были разработаны мероприятия по совершенствованию товарной 
стратегии на основании исследования спроса. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Настоящая выпускная квалификационная работа посвящена изучению 
спроса в формировании товарной стратегии предприятия. 
Товарная политика является одним из ведущих звеньев в продаже товаров 
предприятиями (организациями), так как она является составной частью 
маркетинговой стратегии и представляет собой комплекс мероприятий по 
развитию ассортимента, созданию новых товаров и исключению из 
производственной программы тех товаров, которые утратили свой 
потребительский спрос, разработке новой упаковки и брэнда товара. Разработка 
товарной политики для каждого предприятия в современных условиях и 
выработка своей рыночной стратегии является важным направлением в их 
деятельности. 
За последние годы в нашей стране произошли существенные изменения в 
ассортименте товаров. Они характеризуются, прежде всего, значительным 
расширением ассортимента и улучшением качества товаров, а также 
структурными изменениями: увеличением в розничном товарообороте 
удельного веса товаров культурно-бытового назначения, технически сложных 
товаров и т. д. 
В условиях постоянного увеличения производства товаров, роста 
розничного товарооборота и платежеспособного спроса населения, а также 
постоянно растущих требований покупателей к ассортименту и качеству 
изделий важное значение приобретает вопрос о формировании ассортимента 
товаров для розничной торговой сети. 
Основная задача товарной политики заключается в том, чтобы наиболее 
полно удовлетворить рациональные потребности людей при наиболее 
экономичном использовании имеющихся ресурсов с условием оптимальной 
сбалансированности предложения товаров со спросом на них. Следовательно, 
это предполагает, с одной стороны, постоянное совершенствования 
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производства и сбыта товаров, а с другой - формирование и развитие 
потребностей каждого индивида и общества в целом, с тем, чтобы 
обеспечивалось удовлетворение не только материальных потребностей, но и 
эстетических, моральных и прочих духовных потребностей, способствующих 
всестороннему, гармоничному развитию каждого человека. 
Таким образом, все вышесказанное подтверждает актуальность и 
значимость настоящей работы, цель которой - определить значение 
исследования спроса в формировании товарной стратегии предприятия. 
Для того, чтобы данная цель была достигнута в полном объеме, в работе 
необходимо последовательное решение следующих задач: 
 Определить значение товарной политики предприятия как системы 
разработки и управления товарным ассортиментом ; 
 Выявить этапы разработки товарной политики предприятия; 
 Определить роль и значение исследований спроса в формировании и 
реализации товарной политики; 
 Представить организационно-экономическую характеристику 
предприятия ИП Анашкин Г.А.; 
 Провести анализ структуры ассортимента ИП Анашкин Г.А.; 
 Провести анализ товарного портфеля ИП Анашкин Г.А.; 
 Исследовать тенденции развития рынка, на котором функционирует 
предприятие; 
 Исследовать конкурентную среду предприятия; 
 Оценить спрос на продукцию предприятия; 
 Определить основные направления совершенствования товарной 
стратегии ИП Анашкин Г.А. и обосновать ее выбор. 
Объект исследования в настоящей работе - торговое предприятие 
«География вкуса» ИП Анашкин Г.А. 
Методы исследования: 
 Анализ теоретического материала по теме исследования; 
 Анализ документации предприятия (Устава, бухгалтерской отчетности); 
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 Анализ ассортиментного портфеля предприятия с помощью матрицы 
БКГ, АВС и ХУZ-анализа; 
 Анкетирование; 
 Сравнение. 
Теоретической основой данной работы явилась научная литература по 
исследуемой теме, в частности, работы таких авторов, как Бузуковой Е. 
«Ассортимент розничного магазина. Методы анализа и практические советы», 
Киселевой В. М «Управление ассортиментом товаров», Коновалова Т. Ю. 
«Ассортимент и качество», Полонской, Л.А. «Формирование ассортимента 
товаров в розничной торговле» и других, а также статьи из таких 
специализированных периодических изданий, как «Менеджмент в России и за 
рубежом» и «Маркетинг» и всемирной сети Internet. 
Структура выпускной квалификационной работы состоит из введения, 
основной части, включающей в себя три главы, заключения, списка 
использованных источников и приложения. 
Во введении определены актуальность работы, ее цели и основные 
задачи, предмет и объект исследования, а также методологическая база. 
В первой главе представлены методические основы разработки товарной 
политики на основании маркетинговых исследований. 
Во второй главе проведен анализ формирования и реализации товарной 
политики в ИП Анашкин Г.А. 
В третьей главе разработаны мероприятия по совершенствованию 
товарной стратегии на основании маркетинговых исследований спроса. 
Выпускная квалификационная работа представлена на 76 страницах, 
содержит14 таблиц, 13 рисунков, 1 приложение, список использованных 
источников включает 33 наименования. 
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1.Методические основы разработки товарной политики на основании 
маркетинговых исследований 
 
1.1Товарная политика предприятия как система разработки и управления 
товарным ассортиментом 
 
Товарная политика представляет собой заранее сформулированный курс 
действий предприятия, производящего (или продвигающего на рынок) 
определенного вида товары, основанный как на долговременной (3-5 лет) 
стратегии развития этого предприятия, так и на текущих возможностях, 
возникающих для него на рынке.  
Товарная политика, с одной стороны, характеризуется некоей 
стабильностью (неизменностью), а с другой - в частных вопросах может 
изменяться с выгодой для предприятия и в рамках существующей стратегии. 
Если на рынке (или вообще во внешней среде) для предприятия будут 
возникать угрозы, товарная политика должна их учитывать с целью сокращения 
возможных потерь, но не отступая от главных принципов и положений 
стратегии. Другими словами, товарная политика должна быть как постоянной в 
своих фундаментальных установках, так и адаптивной к 
возникающимизменениям внешней среды. В этом и заключается 
диалектическая сущность товарной политики[33]. 
Товарная политика призвана обеспечить преемственность решений и мер 
по:  
 формированию ассортимента и его управлению;  
 поддержанию конкурентоспособности товаров на требуемом уровне;  
 нахождению для товаров оптимальных товарных ниш (сегментов);  
 разработке и осуществлению стратегии упаковки, маркировки, 
обслуживания товаров [7, с.132].  
Отсутствие товарной политики ведет к нестабильности структуры 
ассортимента из-за воздействия случайных или преходящих текущих факторов, 
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потере контроля над конкурентоспособностью и коммерческой 
эффективностью товаров. Принимаемые руководителем текущие решения в 
таких случаях нередко основываются исключительно на интуиции, а не на 
трезвом расчете, учитывающем долговременные интересы. 
В связи с вышесказанным, в рамках товарной политики, безусловно, 
должны быть предусмотрены возможные обстоятельства, которые могут 
вызвать необходимость ее корректировки, возможные направления, а также 
пределы таких изменений[24, c.109]. 
Основное назначение и задачи товарной политики заключается в 
обеспечении преемственности мер и решений по следующим аспектам 
производственной и сбытовой деятельности предприятия: 
1) поиск приемлемых товарных ниш для выпускаемых товаров, 
осуществляемый посредством организации поисковых маркетинговых 
исследований; 
2) обеспечение предпродажного обслуживания покупателей (клиентов); 
3) формирование товарного ассортимента и его оперативная 
корректировка; 
4) обеспечение конкурентоспособности выпускаемых (продвигаемых на 
рынок) товаров; 
5) совершенствование (развитие) упаковки и маркировки товара; 
6) обеспечение послепродажного сервиса [8, c.81]. 
Разумеется, в структуре товарной политики организации могут быть и 
другие задачи, направленные на работу с товаром. Главное, чтобы подход к 
определению этих задач основывался на принципах системности. 
Товарная политика предполагает определенный курс действий 
предпринимателя и использование таких принципов, благодаря которым 
обеспечивается эффективное, с коммерческой точки зрения, формирование 
ассортимента товара. В связи с этим выделяют три вида товарной политики, 
называемые иногда еще разновидностями диверсификации: 
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 концентрическая, когда ведется поиск новых товаров, которые в 
технологическом или рыночном отношениях были бы подобны уже 
имеющимся товарам предприятия и привлекали бы новых покупателей; 
 горизонтальная, когда новый товар является продолжением 
выпускаемого и рассчитан на сформировавшийся круг покупателей, а 
производство его ведется без каких-либо изменений применяемой 
технологии; 
 конгломератная, когда на рынок выводится новый товар, никак не 
связанный с товарами, ранее выпускавшимися на предприятии, что 
требует применения новых технологий и освоения новых рынков [4, 
c.102]. 
Хорошо продуманная товарная политика не только позволяет 
оптимизировать процесс обновления товарного ассортимента, но и служит для 
руководства предприятия своего рода указателем общей направленности 
действий, способных скорректировать текущие ситуации. Отсутствие 
генерального курса, без которого нет и долгосрочной товарной политики, 
может привести к неправильным решениям, распылению сил и средств, отказу 
от запуска изделий в производство, когда на это уже затрачены огромные 
средства [14, c.241]. 
Товарная политика, хотя и очень важная, но тем не менее лишь составная 
часть хозяйственной и маркетинговой политики предприятия. В силу этого 
принцип «товар выбирает покупателя» в сочетании с созданием для 
покупателей широких возможностей выбора должен закладываться 
непосредственно в производстве. Система конструирования, моделирования, 
дизайна, механизм стимулирования должны ориентироваться на конкретного 
потенциального потребителя, в расчете на которого производитель должен 
выпускать товары. 
Разработка и осуществление товарной политики требуют соблюдения как 
минимум следующих условий:  
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 четкого представления о целях производства, сбыта и экспорта на 
перспективу;  
 наличия стратегии производственно-сбытовой деятельности предприятия; 
хорошего знания рынка и характера его требований;  
 ясного представления о своих возможностях и ресурсах 
(исследовательских, научно-технических, производственных, сбытовых) 
в настоящее время и в перспективе [14, c.241]. 
В условиях необходимости мобилизации все более крупных ресурсов для 
решения производственно-сбытовых и иных задач, неопределенности 
коммерческих результатов (особенно при экспорте) требуется тщательная 
проработка всего комплекса вопросов, входящих в товарную политику. 
Необходимо продуманное на длительную перспективу решение таких проблем, 
как:  
 оптимизация ассортимента (номенклатуры) производимых изделий с 
учетом их потребительских характеристик и особенностей технологии 
производства;  
 темпы обновления продукции в целом и по отдельным ее видам с учетом 
жизненного цикла;  
 соотношение новых и «старых» изделий в программе, новых и освоенных 
рынков при сбыте; уровень обновления товаров;  
 выход на рынок с принципиально новыми видами продукции;  
 выбор времени выхода на рынок с новыми товарами и изъятия из 
программы существующих, но теряющих рыночные позиции товаров, и 
др.  
Эти вопросы решаются в тесной привязке к рынку, его требованиям, к 
поведению конкурентов. 
Поскольку рыночный (конечный) успех отныне является главным 
критерием оценки деятельности отечественных предприятий, а их рыночные 
возможности предопределяются правильно разработанной и последовательно 
осуществляемой товарной политикой, то именно на основе изучения рынка и 
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перспектив его развития предприятие получает исходную информацию для 
решения вопросов, связанных с формированием, управлением ассортиментом и 
его совершенствованием [14, c.241]. 
 
1.2Этапы разработки товарной политики предприятияи классификация 
товарных стратегий 
 
Разработка и осуществление плана товарной политики требуют 
соблюдения следующих условий:  
 четкое представление о целях производства и сбыта;  
 наличие маркетинговых стратегий согласованных между собой;  
 хорошее знание рынка характера его требований и перспектив его 
развития;  
 реальное представление о возможностях предприятия в настоящее время 
и в перспективе.  
Все эти условия необходимо учесть при планировании товарной 
политики предприятия [28]. 
Разработка плана товарной политики предприятия состоит из нескольких 
основных этапов взаимосвязанных между собой. 
1. Постановка целей и задач. 
Определяются основные цели и задачи в области товарной политики 
предприятия. Цели товарной политики могут касаться таких проблем, как: 
ассортимента производимых товаров и услуг; темпов обновления продукции в 
целом и по отдельным еѐ видам; вывод на рынок принципиально новых 
изделий; изменение соотношения новых и старых товаров; внедрение новых 
форм обслуживания клиентов; повышение конкурентоспособности изделий и 
т.д. 
В плане маркетинга необходимо сформулировать цели и задачи как 
товарной политики предприятия в целом, так и для отдельных товаров или 
групп товаров [4, c.91]. 
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2. Выбор товарных стратегий. 
К решению задач товарной политики необходим стратегический подход. 
Любое решение в данной области должно приниматься с учетом долгосрочных 
целей предприятия. Разработанные товарные стратегии в течение периода (3-5 
лет), на который составлен план маркетинга, как правило, должны практически 
остаться неизменными. 
В плане маркетинга необходимо дать формулировку и описание 
стратегий, которые намерено использовать предприятие в своей товарной 
политике. 
Товарные стратегии должны согласовываться с главными стратегиями и 
стратегиями отдельных инструментов комплекса маркетинга [4, c.91]. 
3. Выбор концепции товарной политики. 
1) Ассортиментная концепция. 
Ассортимент, или товарная номенклатура - это вся совокупность изделий 
выпускаемых предприятием. 
Ассортиментная концепция выражается в виде системы показателей, 
характеризующих возможности оптимального развития производственного 
ассортимента данного вида товаров. Цель концепции ассортимента - 
сориентировать предприятие на выпуск товаров, наиболее соответствующих 
структуре и разнообразию спроса конкретных покупателей. 
В ассортиментной концепции должны быть отражены следующие 
моменты: 
 Характеристика текущих и перспективных потребностей покупателей, 
анализ способов использования данной продукции и особенности 
покупательского поведения на соответствующих целевых рынках. 
 Оценка существующих товаров конкурентов и анализ 
конкурентоспособности выпускаемых предприятием товаров. 
 Анализ возможностей производства новых или усовершенствованных 
продуктов, учитывая вопросы цен, себестоимости и рентабельности. 
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 Решение вопросов: какие продукты должны быть включены в 
ассортимент; какими должны быть ширина и глубина ассортимента; 
каким образом и в каком направлении будет проходить изменение 
ассортимента со временем; какими партиями выпускаться. 
 Основные рекомендации в отношении качества, фасона, цены, 
наименования, упаковки, сервиса и т.д. 
 Рекомендации в отношении создания новых товаров, технологии 
производства, хранении, транспортировки, методам продаж и 
продвижению. 
 Перечень маркетинговых исследований и методы их проведения 
необходимых для успешного управления ассортиментом. 
 Методы управления ассортиментом и контроля [15, c.381]. 
Ассортиментная концепция является одной из важных решений в плане 
маркетинга, к которой необходимо подойти очень серьѐзно, так как в 
дальнейшем исправление ошибок обойдѐтся предприятию дорого. 
2) Концепция нового товара. 
Концепция нового товара - это описание физических и воспринимаемых 
конечных характеристик товара и набора выгод, которые он обещает 
определѐнной группе пользователей. 
В концепции нового товара должны отражаться следующие моменты. 
 Основные требования к новому товару, которым он должен 
удовлетворять с учѐтом прогнозов будущих требований потребителей и 
их потребностей. 
 Анализ конструкторского и творческого потенциала фирмы. 
 Прогнозы рынка к моменту выхода товара и далее по времени. 
 Прогнозируемые технико-экономические показатели новых товаров. 
 Характер возможной конкуренции и степень еѐ развития. 
 Позиционирование товара - определение места товара в ряду других 
товаров [17, c.86]. 
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Проработанные концепции оцениваются руководством предприятия. При 
необходимости составляются бизнес-планы. 
4. Составление товарного плана. 
Сущность планирования заключается в том, чтобы товаропроизводитель 
своевременно предлагал определѐнную совокупность товаров, которые бы, 
соответствуя в целом профилю его деятельности, наиболее полно 
удовлетворяли требованиям покупателей. 
В товарном плане указываются:  
 перечень товаров и услуг всех ассортиментных групп, которые 
предприятие должно произвести за планируемый период времени; 
 объѐм выпускаемых изделий в натуральном и стоимостном выражении; 
средний размер партий;  
 график производства;  
 сроки начала и окончания производства [4, c.133].  
При этом в нѐм необходимо отметить, не только те товары, которые 
предприятие выпускало ранее и собирается производить и в будущем, а также и 
планируемые новые марки товаров. 
В планы действий входят мероприятия, которые необходимо проводить 
для достижения поставленных целей в рамках выбранных стратегий и 
концепций. Перечень мероприятий, главным образом, зависит от особенностей 
работы предприятия в конкурентной среде и его внутренней специфики. 
Большая часть мероприятий направлены в область создания новой продукции. 
К ним можно отнести: создание концепции нового товара; проведение 
конструкторской и технологической подготовки; рыночное испытание нового 
образца; выпуск опытной партии; подготовка бизнес-планов; уточнение 
методов продаж; проведение различных маркетинговых исследований в 
области создания товаров; проведение согласований с другими 
подразделениями предприятия и т.д. 
В плане мероприятий необходимо привести следующие данные. 
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1. Перечень всех мероприятий и действий с кратким описанием их 
проведения. 
2. Сроки проведения мероприятий. 
3. Ожидаемый итог от проведения мероприятий. 
4. Ответственных исполнителей и контролирующих лиц. 
5. Перечень статей затрат и необходимый объѐм финансовых средств на 
их проведение. 
6. Необходимо, что бы все мероприятия были согласованы между собой 
[3, c.591]. 
Бюджет товарной политики предприятия основывается на затратах по 
всем проводимым мероприятиям и действиям относящихся к формированию 
товарной политики, созданию новых товаров и внедрению их в жизненный 
цикл. В обсуждении бюджета участвуют, практически, все ведущие 
специалисты и руководство фирмы, так как разработка и производство новых 
товаров затрагивает все основные подразделения предприятия. 
Во время составления бюджета осуществляются следующие действия: 
1. Определяются возможные статьи затрат по всем мероприятиям. 
2. Подсчитываются затраты по каждому мероприятию. 
3. Суммируются одноимѐнные статьи затрат для всех маркетинговых 
мероприятий. 
4. Определяется общая величина бюджета на проведение товарной 
политики предприятия [3, c.591]. 
Составление плана контроля осуществляется по следующим этапам: 
1. Определяются области контроля товарной политики предприятия. 
2. Перечисляются детально объекты и параметры, которые необходимо 
подвергнуть контролю составляются карты контроля. 
3. Выбираются ответственные лица осуществляющие контроль и 
определяются их полномочия. 
4. Определяют сроки, периодичность контроля и форму предоставления 
результатов контроля [3, c.591]. 
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В заключение отметим, что создание новых товаров сопряжено с высоким 
коммерческим риском с большими затратами. Поэтому, необходимо уделить 
особое внимание к качеству проработки товарной политики предприятия и 
организации еѐ проведения. 
Товарные стратегии определяют цели, задачи и тактику поведения 
предприятия в сфере товарной конкуренции на рынке. Обычно в маркетинге 
выделяют четыре вида товарных стратегий. 
Стратегия 1. Новый товар на новом рынке. Подразумевает большие 
затраты на продвижение товара в отношении как потребителей, так и 
контрагентов. Кроме того, вывод нового товара связан с коммерческими 
рисками, значительно превышающими показатель 50:50. Обычно эта стратегия 
применяется при продвижении на рынок наукоемкой высокотехнологичной 
продукции (компьютерная техника, новые материалы и т. д.). 
Недостатки стратегии: ни сам товар, ни фирма-производитель неизвестны 
на рынке. Потребители и потенциальные контрагенты не осведомлены о 
достоинствах нового товара. Неясно, как рынок воспримет предлагаемый товар.  
Преимущества стратегии: конкуренты не обладают 
конкурентоспособными аналогами и не способны противопоставить 
эффективную товарную стратегию [30].  
Стратегия 2. Новый товар на старом рынке. Подразумевает внедрение 
нового товара под уже "раскрученной" торговой маркой с целью удержания или 
завоевания рынка. Это вынужденная мера, так как никто не будет рисковать 
прибылью, если дела и так идут хорошо. На рынке должны сформироваться 
серьезные угрозы, чтобы производитель пошел на риск вывода нового товара. 
Недостатки стратегии: в случае неудачи фирма теряет гораздо больше, 
чем при текущем сокращении объемов продаж.  
Преимущества стратегии: потребители гораздо благосклоннее относятся 
к новому товару известного производителя со сложившимся имиджем [30]. 
Стратегия 3. Старый товар на новом рынке. Подразумевает освоение 
новых товарных рынков и относится обычно к международной торговле или к 
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выходу на новые товарные ниши. Иногда речь может идти о разработке новых 
видов применения продукции. 
Недостатки стратегии: новый рынок может обладать специфическими 
особенностями (инфраструктурными, психологическими, политическими и т. 
п.), которые сложно отследить из-за удаленности поставщика.  
Преимущества стратегии: дополнительная прибыль от продаж на новом 
рынке дает огромные ресурсные преимущества в борьбе с традиционными 
конкурентами [30].  
Стратегия 4. Старый товар на старом рынке. Подразумевает удержание 
завоеванных на рынке позиций и отказ от риска, связанного с внедрением 
инноваций. Обычно эта стратегия применяется к товарам массового спроса с 
коротким циклом потребления (хлеб, молоко и т. п.). 
Недостатки стратегии: рано или поздно на рынке появятся конкуренты, 
обладающие более эффективными технологиями и предлагающие более 
качественные товары.  
Преимущества стратегии: устоявшиеся в своих предпочтениях 
потребители, приобретая традиционные товары, обладают высоким уровнем 
консерватизма [30].  
Таким образом, выбор товарной стратегии зависит от трех видов 
факторов: особенностей (свойств) товара, особенностей (потребностей) 
покупателей и особенностей конкуренции на рынке. При этом основная 
функция маркетинга при реализации товарной политики заключается в 
изучении потребностей покупателей и в разработке концепций 
конкурентоспособных товаров на рынке. 
 
1.3 Роль и значение исследованийспроса в формировании и реализации 
товарной стратегии 
 
Потребительский спрос относится к категории, на которую оказывает 
влияние множество факторов технического, экономического и социального 
порядка. Их изучение проводится как на макро, так и на микроуровне. 
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Комплексное изучение рынка необходимо для выявления взаимосвязи и 
взаимозависимости всех рыночных элементов: предложение, спрос, цена. 
Каждый элемент этой системы постоянно меняется в зависимости от изменения 
других элементов. Анализ этих взаимосвязей может быть осуществлен с 
помощью кривых спроса и предложения. Эти кривые в форме графика 
суммируют отклики покупательского спроса на изменение цен продукции и 
показывают, каким может быть спрос при каждом возможном значении 
изменения рыночной цены. 
К анализу спроса должен быть применен системный подход – это 
предполагает рассмотрение его как составного элемента рынка. 
Для анализа спроса на микроуровне используются материалы: 
 выборочного учета движения товаров по ассортименту;  
 сплошного количественно-суммового учета продаж и остатков товаров;  
 внеучетных источников информации за счет панельных опросов 
потребителей, экспертов и торговых корреспондентов;  
 социологических опросов, ставящих своей целью получение 
информации, необходимой для выявления типологии потребителей и 
построения модели поведения;  
 информационно-маркетинговых центров различных видов и форм[4, 
c.106].  
В процессе исследования спроса использование экономико-
математических методов начинается на этапе определения необходимой 
численности выборки для проведения выборочного обследования. Поскольку в 
данном случае объем генеральной совокупности неизвестен и значительно 
превышает объем выборки, то для определения ее численности использование 
формулы бесповторного отбора затруднено. В этих случаях целесообразно 
использование упрощенных формул: 
 для количественного признака – n = tp
2
PV/2,  
 для качественного признака – n = tp
2
Pq/2,  
где n – численность выборочной совокупности; 
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tp
2
 – коэффициент доверия; 
P – доля признака, q = 1 - p; 
 - предельная ошибка; 
V – коэффициент вариации [19, c.68]. 
Последующее использование экономико-математических методов в 
изучении спроса продолжается на этапе обработки и оценки данных, при этом 
осуществление каждой функции, входящей в программу исследования, требует 
своих, только ей присущих методов, направленных на решение конкретных 
задач экономического анализа. Здесь наибольшее распространение получили 
экономико-статистические методы, а также методы исследования операций и 
моделирования экономических процессов. 
Различный характер спроса на отдельные товары определяется 
специфическими особенностями их потребительских свойств и требует 
дифференцированного подхода к их изучению [15, c.473]. 
Анализ потребительского спроса начинается с описательной модели 
конкретного товарного рынка, которая содержит информацию о его 
качественном своеобразии. Разработке описательной модели предшествует 
анализ и количественная оценка присущих данному рынку тенденций и 
причинно-следственных связей. 
Конечной целью анализа спроса является разработка прогнозов емкости 
рынка. Для товаров длительного пользования, например, означает определение 
объема первичного спроса и спроса на замену. 
Подходы к прогнозированию спроса по отдельным компонентам 
расчетным путем в условиях не насыщенности товарного предложения часто 
являются затруднительными и даже не реализуемыми. Это обстоятельство 
является причиной применения моделирования спроса на основе уравнений 
множественной регрессии с учетом действия специфических факторов. 
Поскольку конъюнктура конкретного товарного рынка характеризуется 
как общеэкономическими, так и специфическими, только ей присущими 
факторами, то центральной проблемой создания методики анализа и 
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прогнозирования спроса является разработка потоварных моделей, в ходе 
которой предстоит учитывать множество переменных величин, а также 
факторов не поддающихся количественному измерению. Наиболее 
эффективным в выявлении этих факторов является метод проведения 
обследования или анкетирования на базе выборочной совокупности. 
Для оценки правильности выдвинутых гипотез относительно связей, 
управляющих конкретными экономическими явлениями и процессами, 
используются коэффициенты оценки и проверки существенности взаимосвязи, 
т.е. коэффициенты корреляции, детерминации, аппарат эконометрического 
моделирования и др. [25, c.327]. 
Рынок требует от производителя товаров и торговли глубоких знаний об 
адресате продукции: его социального, экономического и психологического 
портрета. Это требует применение специфических методов анализа спроса – 
сегментация рынка. 
Одним из недостатков коэффициентов взаимосвязи и эконометрических 
моделей является тот факт, что анализ приходится проводить на скудных или 
недоброкачественных данных. Этот пробел могут частично восполнить 
имитационные модели. В процессе имитационного моделирования некоторые 
факторы, а другие заданным образом изменяются, т.е. появляется возможность 
проведения контролируемых машинных экспериментов. В этом случае поиск 
решения осуществляется путем проигрывания средствами вычислительной 
техники различных вариантов моделирования экономической ситуации, 
удовлетворяющих ряду выбранных критериев эффективности. 
Усиление роли микроэкономического анализа предполагает 
использование метода анализа кривых спроса и предложения. Статистические 
данные о рынке, являющиеся главным источником информации для построения 
кривых спроса и предложения, имеют характер временных рядов: с одной 
стороны – цены товара, а с другой – количества этого товара, проданного по 
данной цене. По нанесенным данным строится кривая определяющая 
экономическую зависимость. 
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Последующий анализ позволяет определить эластичность или 
неэластичность спроса на различных ценовых интервалах. В этих целях 
определяется изменение общей выручки в случае изменения цены товара [14, 
c.329]. 
В реальной жизни предложение реагирует на цены с некоторым лагом, 
т.е. сегодняшнее предложение S(t) определяется ценой предыдущего периода 
P(t-1), а сегодняшний спрос D(t) определяется ценой текущего периода P(t). Это 
явилось основой построения “паутинообразной” модели рынка, главная цель 
которой заключается в прогнозировании эффективности параметров модели, 
направленных на приведение системы “спрос – предложение” в равновесие. 
Если предположить, что функция спроса: D(t) = a + A*P(t), а функция 
предложения S(t) = b + B*P(t-1), то при равновесии спроса и предложения 
должно выполняться условие D(t) = S(t). 
Отсюда можно получить значение равновесной цены товара: 
 
Ррав = (a - b) / (B – A),                (1.1) 
 
И соответствующего ему объема товара: 
 
Sрав = (a * B – A * b) / (B – A),               (1.2) 
 
А также условия процесса стабильности: 
 
P(t) = B / A * P(t-1) + (b - a) / A.      (1.3) 
 
При этом встречаются случаи, когда наблюдаются: 
 схождение процесса к точке равновесной цены – в этом случае 
траектория изменения цен и количества сделок в форме закручивающейся 
спирали;  
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 расхождение процесса – когда цены и объем сделок будут расходится, 
изменяясь с увеличивающейся амплитудой [6, c.202].  
Проигрывание различных ситуаций установления начальной цены при 
различных объемах торговых сделок позволяет определить возможные 
границы, в пределах которых может быть установлена рыночная цена. 
Реализация поставленных задач в анализе спроса с помощью экономико-
математических, экономико-статистических методов анализа, методов 
выборочного сбора данных, их обработки и анализа требует создания 
специализированных программных комплексов, АРМ специалистов по сбору 
оценке и анализу информации на предмет определения, изучения и 
прогнозирования спроса. 
Формирование рынка и овладение методами его регулирования ставят 
перед непосредственными исполнителями задачи практического внедрения 
маркетинговых исследований и обоснования принимаемых решений. 
Принятие эффективных и адекватных действительности управленческих 
решений во многом зависит от достоверности, своевременности и адекватности 
информации. Обеспечение управления качественной информации основывается 
на целесообразном и адекватном использовании методов сбора, анализа и 
интерпретации информации. Одним из важнейших разделов информационного 
обеспечения управления производством является маркетинговая информация, 
как определяющая стратегию развития предприятия. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Таким образом, в рамках настоящей работы нами были решены все, 
поставленные во введении задачи. В качестве основных выводов считаем 
целесообразным отметить следующее. 
Анализ структуры товарного ассортимента *** показал, что руководство 
торгового предприятия тщательно следит за его формированием, постоянно 
анализируя потребности клиентов и изменения их покупательских 
способностей. Как следствие, в магазине представлен достаточно широкий, 
полный, устойчивый и глубокий ассортимент, который постоянно обновляется. 
При этом, в течение последних двух лет структура ассортимента меняется 
незначительно. Самый большой товарооборот приходится на такие позиции, 
как кофе, чай и наборы посуды, т.к. эти товары являются основными 
(целевыми) в ассортименте, в то время, как сладости, заварники, турки и прочее 
- сопутствующие товары второстепенного спроса. 
В 2015 году значительно снизились продажи кофеварок, что обусловлено 
снижением их в ассортиментном перечне. Остальные же товары показывают 
тенденцию к увеличению товарооборота, что связано, в первую очередь, с 
увеличением цен на продукцию торгового предприятия. 
Каждая ассортиментная позиция в магазине «География вкуса» 
представлена достаточно глубоко. При этом следует отметить, что политика 
предприятия ориентирована на высокое качество продукции, в связи с этим 
можно отметить, что глубина представленного товара ограничивается лишь 
элитными сортами кофе, чая, шоколада и сладостей, представленных в среднем 
и выше среднего ценовом сегменте. Товары же невысокого качества низкого 
ценового сегмента в магазине отсутствуют, так как не соотносятся с его 
политикой. 
АВС и ХУZ-анализ показали, что такие товары, как кофе, чай, наборы 
посуды, кофемолкихарактеризуются высоким оборотом и стабильностью 
спроса. Возможно прогнозировать продажи товаров этой группы.  
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Товары ассортиментных групп турки, кофеварки, заварники для чая, 
шоколадобладают средним оборотом и стабильностью спроса. Можно 
прогнозировать продажи товара и нежелательно, чтобы товар отсутствовал в 
продаже. 
Сладости, аксессуары, джемы и варенье – это товары-балласты, которые, 
тем не менее, пользуются устойчивым спросом. Их можно попытаться 
перевести в группу В, если он так нужны покупателям.  
С точки зрения БКГ-анализа, для данного магазина дойными коровами, 
т.е. товарами, которые требуют мало инвестиций, а приносят много денег, 
являются: наборы посуды, кофемолки.  
К категории «Звезды» следует отнести: кофе, чай, турки. 
«Собаки» или «хромые утки» имеют малую долю рынка и низкие темпы 
роста. Это: кофеварки, прочая продукция. 
И, наконец, «Трудные дети» - это такие товары, как шоколад, сладости, 
джемы и аксессуары. 
Конкурентный анализ *** показал, что анализируемое предприятие 
является лидером среди своих основных конкурентов, лишь на *** балл 
опережая ***, расположенный на остановке Перенсона. По сравнению с 
данным *** предоставляет своим клиентам товар по более выгодной цене, а 
также более гибкую, чем у *** систему скидок. 
Однако *** уступает *** по удобству расположения: второй магазин 
расположен в более оживленной части города, рядом с автобусной остановкой. 
Другие торговые предприятия уступают *** по таким критериям, как: 
широта ассортимента, наличие гибкой системы скидок, интерьер и экстерьер 
магазина, видимость с улицы, удобство расположения, режим работы магазина, 
реклама. 
Оценка спроса на продукцию предприятия показала, что большинство 
покупателей *** - это постоянные клиенты, посещающие данное торговое 
предприятия с периодичностью *** и приобретающие, главным образом, такие 
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товары, как чай или кофе и отдающие предпочтение данному магазину в связи 
с высоким качеством предлагаемого товара и широким ассортиментом в нем.  
Предпочтения респондентов относительно видового ассортимента чая и 
кофе показали, что большинство из них выбирают классические черный и 
зеленый чай, а также черный и зеленый чаи с добавками. При этом 
предпочтения отдаются чаю на вес при средней покупке *** грамм. 
Что касается кофе, то здесь средняя покупка кофе составляет *** грамм. 
Зачастую это молотый или зерновой кофе, с добавками и без них. При этом по 
стране произрастания кофейных зерен предпочтения отдается Колумбии, 
Эфиопии и Кении. 
При определении основных направлений совершенствования товарной 
стратегии *** мы руководствовались, в первую очередь, мнением покупателей. 
С данной целью респондентам был задан вопрос: «Каких товаров, по их 
мнению, не хватает в ассортименте магазина, и какой бы они сами с 
удовольствием приобретали?» 
Большинство респондентов отметили, что хотели бы приобретать модный 
сейчас французский десерт Макаруны, а также чай и кофе в оригинальной 
упаковке. В связи с этим в рамках совершенствования товарной стратегии 
предприятия, которая определена нами как «новый товар на старом рынке» 
нами предлагается внедрениев ассортиментный перечень французский десерт 
Маракурны, а также десерты Меренги. В последнее время десерт Меренги 
набирает все большую популярность у жителей города, но при этом еще не 
является таким «раскрученным», как Макаруны. 
При самых скромных расчетах на реализацию новых ассортиментных 
групп чистая прибыль от предложенных мероприятий составит *** тыс. руб., 
рентабельность будет равна *** %.  
При этом предприятие не будет иметь дополнительных затрат, связанных 
с необходимостью увеличения торговой площади магазина, необходимостью 
расширения штата сотрудников, транспортных расходов на доставку 
продукции. 
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Также, ввиду того факта, что в последнее время все больше приобретает 
популярность такое направление, как эксклюзивные подарки ручной работы. 
При этом около ***% покупок в *** делается с целью подарка или 
благодарности, нами предлагается также руководству магазина организовать 
партнерские отношения с мастерами, которые специализируются на 
изготовлении ручных подарков и сувениров и брать под реализацию их 
продукцию в рамках торговых площадей ***. При этом основное требования к 
данным сувенирам - это выдержка тематики магазина (чая и кофе) 
Экономический эффект от данных мероприятий посчитать в настоящее 
время не представляется возможным, т.к. пока не ясно, на сколько высоким 
спросом будут пользоваться данные виды товаров, однако положительные 
стороны такой формы расширения ассортимента заключаются в следующем: 
 принимая товар под реализацию, *** не вкладывает в него никаких 
финансов, следовательно, при отсутствии спроса на него, не теряет 
деньги, при этом увеличение магазином цены на товар приблизительно на 
***% от стоимости мастера поможет увеличить товарооборот и прибыль 
магазина; 
 расширение ассортимента за счет оригинальных, эксклюзивных подарков 
ручной работы, безусловно, привлечет больше клиентов в магазин, т.к. 
позволит расширить возможности выбора креативных презентов; 
 привлечение к сотрудничеству мастеров поможет им заработать 
дополнительные деньги на продаже своих изделий, а также сделает им 
дополнительную рекламу. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Анкета 
 
Уважаемые покупатели, для того, чтобы сделать нашу работу для Вас более 
качественной, а ассортимент товаров в нашем магазине лучше, просим Вас 
ответить на несколько вопросов 
 
1. Являетесь ли Вы постоянным клиентом магазина «География вкуса»? 
 Да; 
 Нет. 
2. Что сегодня Вы приобрели в магазине «География вкуса»? 
 Кофе; 
 Чай; 
 Шоколад; 
 Сладости (марципан, мармелад, орешки в шоколаде и др.); 
 Заварники для чая; 
 Турки; 
 Наборы посуды; 
 Кофемолки; 
 Кофеварки; 
 Джемы, варенья, сиропы и пр.; 
 Аксессуары 
 Другое (что?)__________________________________________________ 
3. Почему для своих покупок Вы выбрали магазин «География вкуса»? 
________________________________________________________________ 
4. Как часто Вы делаете покупки в магазине «География вкуса»? (вопрос 
для постоянных покупателей магазина) 
 чаще одного раза в неделю; 
 раз в неделю; 
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 раз в месяц; 
 раз в 2-3 месяца; 
 раз в полгода; 
 реже, чем 1 раз в полгода. 
5. Вы предпочитаете покупать фасованный чай или на развес? 
 уже фасованный (в заводских упаковках); 
 на развес. 
6. Какой средний вес купленного Вами чая? 
 менее 50 грамм; 
 50-100 грамм; 
 100-200 грамм; 
 200-300 грамм; 
 Более 300 грамм. 
7. Какова сумма Вашей покупки чая? 
__________________________________________________________________ 
8. Какой чай Вы приобрели сегодня? 
 черный чай; 
 зеленый чай; 
 зеленый связанный чай; 
 белый чай; 
 желтый чай; 
 улун; 
 Пу Эр; 
 Мате; 
 Ройбуш; 
 фруктовый и травяной чай; 
 зеленый чай с добавками; 
 черный чай с добавками; 
 другой (какой?)________________________________________________ 
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9. Вы предпочитаете покупать фасованный кофе или на развес? 
 уже фасованный (в заводских упаковках); 
 на развес. 
10. Какой средний вес купленного Вами кофе? 
 100-200 грамм; 
 200-300 грамм; 
 300-500 грамм; 
 500-1000 грамм; 
 более 1 кг. 
11. Какой кофе Вы предпочитаете покупать? 
 молотый; 
 зерновой; 
 капсулы для кофемашин; 
 эспрессо-смеси. 
12. Вы предпочитаете чистый кофе или кофе с добавками? 
 чистый; 
 с добавками. 
13. Какова сумма Вашей покупки кофе? 
__________________________________________________________________ 
14. Кофе какой страны Вы предпочитаете? 
 Кения; 
 Эфиопия; 
 Колумбия; 
 Гватемала; 
 Бразилия; 
 Перу; 
 Никарагуа; 
 Мексика; 
 Другое (что?)_________________________________________________ 
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15. Каких товаров, по Вашему мнению, не хватает в ассортименте 
магазина, и какой бы Вы сами с удовольствием приобретали? 
____________________________________________________________________
________________________________________________________________ 
 
Большое спасибо! 
